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ABSTRAKT

KOCNEROVA, Natalia: Vplyv reklamy na spotrebitelské spravanie vybranej generdcie

— Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodnd fakulta; Katedra marketingu. — Ing.

Miroslava Loydlova, PhD. — Bratislava: OF, 2021, 57 S.

Cielom diplomovej prace je zistit’ vplyv digitdlnych médii a socialnych sieti na ndkupné
spravanie generacii X,Y,Z na Slovensku. Ciel'om praktickej ¢asti je na zaklade vlastného
prieskumu zistit’, ¢i reklama na socialnych sietach ovplyviluje vybrani generdciu viac
ako reklama v televizii, ako vnimaji reklamu na socialnych siet’ach a ¢i si pod vplyvom
reklamy kupia produkty. Zavere¢na praca je rozdelena do Styroch kapitol. Obsahuje 16
grafov, 13 obrdzkov, jednu tabul’ku a jednu prilohu. Prva kapitola je venovana definicii
spotrebitel’a, segmentécii spotrebitel’a z hl'adiska veku, ndkupnému spravaniu generacii
X, Y a Z, vplyvu digitalnych médii na generaciu a vplyv influencer marketingu na
spotrebitel'a. V druhej kapitole je uvedeny ciel' prace. Tretia kapitola sa zaobera
metodikou prace, metédami skiimania a charakteristikou generacii X, Y a Z. Stvrta
kapitola sa venuje vysledkom prieskumu realizovaného na Slovensku a grafickému
spracovaniu. V zdvere kapitoly st rozpisané jednotlivé navrhy a odporucania k danej

problematike.
Krucové slova:

Spotrebitel, generacia X, generdcia Y a generdcia Z, ndkupné spravanie, digitalne

média, socialne média, reklama



ABSTRACT

KOCNEROVA, Natalia: The impact of advertisement on consumer behavior of chosen
generation — Economic University Bratislava. Faculty of business; Marketing department.
— Ing. Miroslava Loydlova, PhD. — Bratislava: OF, 2021, 57 pp.

The aim of the Master’s thesis is to identify the impact of digital media and social
networks on shopping behavior of generations X, Y, Z in Slovakia. The aim of the
practical part based on survey is to detect whether advertising on social networks affects
chosen generation more than advertising on the television, what is their opinion and how
they perceive the advertisement on social networks and wheter the advetisement persuade
them to buy products. The thesis is divided into the four chapters including 16 graphs, 13
pictures, one table and one attachment. The first chapter devoted to the definition of
a consumer, consumer segmentation in terms of age, shopping behavior of generation X,
Y, Z, the impact of digital media on generation and the impact of influencer marketing
on the consumer. In the second chapter is described the aim of the thesis. The third chapter
deals with the methodology of work, research methods and characteristics of generations
X, Y and Z. The fourth chapter points to the results of the survey taken in Slovakia and
graphics processing. At the end of the chapter the individual proposals and

recommendations for the given issues are described.
Key words:

Consumer, generation X, generation Y, and generation Z, shopping behavior, digital

media, social media, advertisement
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Uvod

Slovo generacia je bezné slovo v laickej komunikécii. Pocas 'udského zivota sa
vystriedalo mnoho typov generacii a mozno sa ich este vel'a vystrieda. Kazda generacia
je nie¢im Specifickd, ma iné navyky, zvyklosti, schopnosti alebo oc¢akdvania, ktoré su

ovplyvnené spolo¢nostou a dobou v ktorej I'udia zili alebo ziju.

Generacné tedrie su rozne podl'a toho, o akej Casti sveta hovorime. Generacie sa
nedaju presne definovat’ rokmi. Podl'a rokov sa liSia v zavislosti od autora. Pre dneSnych
marketingovych pracovnikov nie je vyzva vytvarat’ reklamu, ktora ptta pozornost, ale aj
spravne vyuzit' internet a socialne siete. V dneSnej dobe uz Facebook alebo Instagram
neslizi len na pisanie si s kamardtmi alebo uverejiiovanim fotografii, ale sluzi
predovSetkym na nadviazanie novych kontaktov, na zdielanie informacii a na

propagéaciu.

Cielom diplomovej prace je zistit’ vplyv digitdlnych médii a socidlnych sieti na
nakupné spravanie generacii X,Y,Z na Slovensku. Objektom skiimania st generacie X,Y
a Z. Praca je rozdelena na Styri kapitoly a zaver. Pri pisani analyzy st¢asného stavu doma
a v zahrani¢i vychadzame z kniznych poznatkov, internetovych zdrojov a odbornych
¢lankov. Teoreticka Cast’ definuje pojem spotrebitel’, segmentaciu podl'a generacného
Clenenia a nadkupné spravanie jednotlivych generacii a vplyv digitalnych médii
a socidlnych sieti na ndkupné spravanie. V druhej Casti je stanoveny ciel’ prace. Tretia
Cast’ sa venuje metddam vyskumu, pracovnému postupu a charakteristike objektu
skimania. Vo S§tvrtej Casti su analyzované vysledky prieskumu v grafoch, navrhy

a odporucania. Diplomova praca je ukonfena zaverom.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Podstata a vymedzenie pojmu spotrebitel

Stcasna problematika spotrebitel'ského spravania je vel'mi Specificka a zaroven
dolezita predovSetkym vo vztahu k marketingu a hodnoteniu nakupného spravania.
Nasledujuca diplomova praca sa v teoretickej casti venuje problematike spotrebitel'ského
spravania v kontexte generacii. Teoretickd Cast’ prace sa okrem toho venuje tiez vplyvu

digitalnych médii na ich rozhodovanie.

Ak sa chceme v praci venovat’ nakupnému spravaniu spotrebitel’a je potrebné
v prvom rade predstavit’ pojem spotrebitel’a a tiez zakaznika. Tieto dve slova st Casto
zamienané, nakol’ko sa od seba svojim vyznamom odliSuju. Spotrebitel’ je pojem Sirsi.

Rozumieme nim toho, kto produkt spotrebtiva, pri¢om ho nemusi sam nakupovat’.!

Spotrebitel moéZe byt jednotlivec alebo skupina jednotlivcom alebo inStitucia.
Zakaznik je oproti spotrebitelovi uzsi pojem, ktory definuje osobu, ktord objednava,
nakupuje a plati za produkt, ale tiez toho, kto sa o ndkupe podla konkrétnej ponuky
rozhoduje. Prikladom rozdielu vo vysSie uvedenych pojmoch moze byt detsky jogurt,
ktory zakupi matka svojmu dietatu. Spotrebitelom je dieta, ktory produkt zje,
zakaznikom je matka, ktora sa rozhodla, Ze jogurt kupi. V redlnom svete ¢asto dochadza
k situdciam, kedy je spotrebitel’ si¢asne tieZ zdkaznikom, teda nakupuje a nasledne aj
spotrebuiva. Pocas nakupného rozhodovacieho procesu sa mdézeme dostat’ popri role
spotrebitel’a a zakaznika aj do d’alSich roli. Pochopenie tychto roli je pre marketérov
kl'acové, nakolko prostrednictvom nich zistuji, kto robi ndkupné rozhodnutie a kto

k nemu ma ¢o povedat’.?

Ako uvadzaja viaceri autori v sti€asnosti je mozné sledovat’ nasledovné existujice
role:

e inicidtor: prichddza z ndpadom na kupu vyrobku alebo sluzby,

1 DEDKOVA, J. 2011. Spotiebitelské chovani: pro kombinované studium. Liberec: Technicka univerzita
v Liberci, 2011. s. 10. ISBN 978-80-7372-713-0.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. 2016. Marketing management. 15 [edition]. 2016. s. 22. ISBN
9780133856460.
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e ovplyviovatel: ovplyviiuje svojimi ndzormi a radami nakupujticeho,
e rozhodovatel’: ur€uje, ¢i sa vyrobok alebo sluzba kupi, kde a ako,
e kupujuici: vykondva samotny nakup,

e uzivatel: pouziva zakiipeny vyrobok alebo sluzbu.®

Definicii spotrebitela je celé spektrum. V sucasnosti je mozné sledovat’
predovsetkym dva rdzne druhy spotrebitel'ov a to:
e osobného spotrebitela: nakupuje tovary asluzby len pre vlastni spotrebu
a konecné pouzitie,
e organizacného spotrebitel’a: ide o organizaciu, ktord musi nakupovat’ tovary

a sluzby vratane vietkého zariadenia pre svoju &innost’.*

Organizacia, ako spotrebitel’ sa sprava tak, ze nakupuje produkty alebo sluzby za
ucelom riadenia svojej organizéacie, vyrabania iného produktu alebo sluzby, alebo
predavanim inym organizaciam, alebo jednotlivym spotrebitelom. Ako priklad mézeme
uviest’ kaviaren, ktora nakupuje kdvové zrnd, Salky, kavovary a ostatné prisluSenstvo za
ucelom vyrabat’ a pontkat’ svoje vyrobky. Mdzeme si teda v tomto spojeni predstavit’
velkoobchodného a maloobchodného predajcu, financnu inStiticiu alebo neziskové

podniky, $koly alebo nemocnice.’

Individuélni spotrebitelia su zastupeni vo vSetkych vekovych kategoriach,
socidlnych prostrediach a fazach zivota. Individualna skladba psychickych procesov
a dispozicii, ktorymi sa prejavuji duSevné vlastnosti jedinca st rozdielne a ovplyviiuji
spravanie individudlneho spotrebitel’a.®

Ak si spojime vysSie uvedené pojmy zdkaznik a spotrebitel’ s tedriou ndkupnych
roli je zrejmé, ze najlepSie zodpovedd prirovnaniu kupujuceho k zdkaznikovi
a uzivatel'ovi ku spotrebitel'ovi, pricom ako bolo uvedené, role mézu byt aj zmieSané.

V réznych kombinaciach méZeme zastavat’ spolu aj vSetkych pét roli naraz.

3 STAVKOVA, J. 2006. Trendy spotiebitelského chovani. Brno: MSD, 2006. s. 14. ISBN 80-86633- 59-4.
4 DEDKOVA, I. 2011. Spotiebitelské chovani: pro kombinované studium. Liberec: Technicka univerzita
v Liberci, 2011. s. 12. ISBN 978-80-7372-713-0.

> KARDES, R. F., CRONLEY, L. M., CLINE, T. W. 2011. Consumer Behaviour. Mason: SouthWestern
Cengage Learning. 2011. s. 42. ISBN 978-0-538-74540-6.

8 VYSEKALOVA, J. A KOL. 2011. Chovani zikaznika-Jak odkryt tajemstvi "Gerné skiiiky". Praha:
Grada, 2011. s. 36. ISBN 978-80-247-3528-3.
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1.2 Segmentacia spotrebitel’a podPla veku

Segmentacia sa spaja s rozdelenim skupin na véd¢Sie mnozstvo mensich viac
podobnych skupin. Zamerom segmentacie je identifikécia skupiny zakaznikov, ktori
maju podobné poziadavky, ktori potom moézu byt osloveny rovnakym mnozstvom a je
mozné im ponuknut’ rovnaky produkt alebo sluzby pri zachovani efektivity prace.
Zvycajne nie je mozné vytvorit' taky marketingovy mix, ktory by dokazal uspokojit’
vSetky jednotlivé poziadavky vSetkych zakaznikov. Marketingova segmentécia
predstavuje zoskupenie takych zékaznikov, ktori maju podobné potreby a da pre nich

vybrat najlepsiu stratégiu, ktora ma za tilohu uspokojit’ potreby.’

Segmentacia ma za Glohu predovsetkym hlbsie poznanie trhu, na ktorom institucia
poOsobi, respektive mieni pdsobit’. Na zéklade rozdelenia trhu je mozné definovat
marketingové stratégie pre subor segmentov, aj pre kazdy segment s cielom zvysit
konkurencieschopnost. Vo vztahu k velkej konkurencii, vzniku, modifikacie trhov,
strate, Specifickému dopytu sa segmentacia stava nastrojom rozliSenia potrieb
spotrebitel'ov ur¢itého produktu, alebo sluzby a teda je aj prostriedkom pre odhalenie
podnikatel'skej prilezitosti. V tomto zmysle segmentacia trhu pomaha zvySovat’ trzby
z predaja sluzieb alebo produktov. Roz¢lenenie trhu na mensie homogénne ¢asto ma za

tilohu pruznejsie reagovat’ na zmenu v trhovom dopyte.®

Kritérium veku sa objavuje taktieZ v segmentéaciu trhu. Nepochybne s vekom sa
menia aspon v zakladnych etapach Zivotné cykly a meni sa tieZ nakupné spravanie
spotrebitel'ov, alebo aspoii ich niektoré rysy. Urcite kazdy z nas by mohol hovorit’ o
tom, ako sa s jeho vekom meniacimi sa fazami zivotného cyklu menia aj priania a
potreby. Dobrym prikladom je napriklad spdsob travenia dovolenky a preferované
destindcie. K segmentacii spotrebitelov modzeme pristupovat’ tieZz za pomoci
generacného (kohortného) pristupu, teda za pomoci jednotlivych generaénych kohort.
Tento pristup vychadza zo zakladného predpokladu, ze udalosti ktoré sa stanti v obdobi

dospievania vyznamne ovplyvnia spravanie ¢loveka

"DADO, J., PETROVICOVA, J., KOSTKOVA, M. 2006. Marketing sluzeb. Bratislava: EPOS, 2006. s.
16. ISBN 80-8057-662-9.
8 KITA, J. A KOL. 2008. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2008. s. 130. ISBN 80-89047- 23-8.
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(obdobie ekonomickej recesie, nastup internetu a kyberpriestoru). Tato metoda je

zdkladnym kI'ai¢om k tzv. mutlidimenziondlneho marketingu.®

UkaZzkou kohortného pristupu je rozdelenie populacie USA. Povojnova pocetna
silnd generacia, ktora zahina narodenych v polovici 50. rokov 20. storocia az do polovice
60. rokov a ktora je oznacovana ako generdcia sexudlnej generacie, umoznila vznik
novym trhom. Generacia oznacovana ako ,,generacia X naopak vyrastla v obdobi nizkej
plodnosti (snazila sa o silnejsie zakotvenie rodiny, na strane druhej zila v obdobi, kedy
dochadzalo k narastom poctu rozvodov), v dobe ekonomickej recesie a zdiel'ala nové
kultirne zaujmy. Generdcia X je vObec prva generacia, ktord sa ocitla v prostredi
pocitaCov a internetu. Generacia Y predstavuje deti narodené rodi€ov z povojnovej
generacie, teda opdt ide o silni generdciu ludi, ktoré sa suverénne orientuji
Vv technologickom prostredi. Tato generacia je cCasto oznaCovand ako generacia
»internetova“ (Net-gens) a je povazovana za generaciu spolocenskej transformacie.
Generacia Z je generacia, ktord si nevie Zivot predstavit bez internetu, pocitacov,
mobilnych telefonov, mp3 prehravacov a hernych konzol. Je to tieZ generécia l'udi, ktora

vyrastla v prostredi hrozieb terorizmu a diskusii o globalnych klimatickych zmenach.®

Obrézok ¢ 1.: Generacia XYZ v pracovnom prostredi

GENERATION ERATI GENERATION

Z
Ty

4

1965 - 1980 1981 - 1995 1996 - 2012

Work life Balance Freedom & Flexibility Security & Stability
Text Message Online & Mobile Facetime
Loyal Digital Entrepreneur Multitaskers
Personal Computer Tablet & Smartphone Nano Computing

Zdroj: https://www.aioeducation.sk/kurz-generacia-xyz-pracovnom-prostredi/

SMEREDITH, E., SCHEWE, CH., KARLOWICH, J. 2007. Defining Markets, Defining Moments.
American’s 7 Generational Cohorts, Their Shared Experiences, and Why Business Should Care. Hungry
Minds Inc 2007.
UMEREDITH, E., SCHEWE, CH., KARLOWICH, J. 2007. Defining Markets, Defining Moments.
American’s 7 Generational Cohorts, Their Shared Experiences, and Why Business Should Care. Hungry
Minds Inc 2007.
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1.3 Nakupné spravanie spotrebitela

Kazdy spotrebitel’ prejavuje urcité spravanie. Skor sa skimalo len nakupné
spravanie zdkaznikov, konkrétne sa sledovalo preco sa spotrebitel’ rozhodol kupit urcity
produkt alebo sluzbu. V stcasnosti sa tento pojem rozsiril na tzv. spotrebitel'ské
spravanie, ktoré mézeme chapat’ ako nieco viac nez nakupovanie vyrobkov. Ide
0 skumanie spravanie jedinca alebo skupiny vo viacerych fazach, ktorymi spotrebitelia
prechadzaju a to az do uvedomenia si urcitej potreby, vyhl'adavania a vyberu vhodného
produktu, alebo sluzby, nakupnej akcie, pouzivania produktu, alebo sluzby az po jej
odloZenie. Pri skimani tohto spravanie ide tieZ o zachytenie rdoznych vplyvov, ktoré
pdsobia v tychto fazach na spotrebitel’a, vratane spotrebitel'skych emoénych, duSevnych
a behavioralnych reakcii, ktoré uréuju a sleduju tieto fazy. Pod tymito vplyvmi si mézeme
predstavit’ napriklad psychicki predispoziciu jedinca — jeho osobnost a tiez

charakteristiky prirodnych procesov, ako s vnimanie, myslenie alebo ucenie.!!

Pod spotrebitel’skym spravanim si mézeme predstavit’ to, ako jednotlivci, skupiny
alebo organizacie vyberaju, nakupuju, pouzivaji a v koneénej faze vyberaji urcité tovary

alebo sluzby, ktoré uspokojujti ich potreby a priania.'?

Spotrebitel'ské rozhodovanie je v marketingu kI'i€ové. Su to spotrebitelia,
prostrednictvom ktorych dochadza k napliianiu nielen marketingovych cielov a na
ktorych zavisi kone¢né rozhodnutie alebo samotny ndkup. Je nutné poznat’ spotrebitel’a,
aky je, aké je jeho spravanie, ¢o ho ovplyviuje, ¢i sa d4 zmenit’ jeho spravanie. Je to
jednoducho preto, aby mohla byt ¢o mozno najlepSie naformulovana ponuka
k uspokojeniu jeho potrieb a z druhého uhl'a pohladu tiez k dosahovanie zisku firiem.
Cim viac maji marketéri informacie 0 procese spotrebitel'ského rozhodovania, tym lepsie

st schopni navrhovat’ marketingové stratégie, aby u¢inne spotrebitelov ovplyviovali.™®

V spotrebitel'skom spravanie je zahrnuté aj podmienenie a odrdza sa v iom tiez
urcité vSeobecna spotrebitel'skd podstata kazdého cloveka. Této spotrebitel'ska podstata

je z jednej Casti dané geneticky a z druhej Casti je ziskana pocas zivota v 'udskej

1 KARDES, R. F., CRONLEY, L. M., CLINE, T. W. 2011. Consumer Behaviour. Mason: SouthWestern
Cengage Learning. 2011. s. 42. ISBN 978-0-538-74540-6.

12 KOTLER, P., KELLER, K. L. 2016. Marketing management. 15 [edition]. Boston: Pearson, 2016. s. 40.
ISBN 9780133856460

13 SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. 2004. Nakupni chovéni. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, xxii.
s. 31. ISBN 80-251-0094-4.
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spolo¢nosti. Spotrebitel'ské spravanie nie je mozné oddelit’ od vézieb na ostatné polohy
I'udského spravania. Tiez je mozné ho povazovat za izolovany stbor duSevnych

a fyzickych aktivit viazanych na spotrebitel'sky tovar.**

V stcasnosti moézeme sledovat’ viacero modelov spravania spotrebitel'ov. Uéelom
modelu spravania spotrebitel'a je snaha poznat’ a vysvetlit' spotrebitel'ské spravanie
zakaznika. Je mozné podrobne vystihnut’ Styri zakladné smery (modely), ktoré sa snazia
vysvetlit  spotrebitel'ské spravanie s doérazom na uriti rovinu pdsobiaceho

podmienenia.t®

Modely predstavuju rozne pohlady na spotrebitel’ské spravanie a to podl'a toho,
ktory faktor je povazovany za dominantny pre prejavy tohto spravania. Nemozno
povazovat’ niektory z tychto modelov za vhodnejsi, ako iny, alebo zalezi na konkrétnej
situacii, v ktorej sa spotrebitel’ nachadza a tiez na konkrétnej osobe, u ktorej posudzujeme

spotrebitel'ské spravanie.*®

Racionalne modely sa snazia vysvetlit' spotrebitel'ské spravanie za pomoci
ekonomickej racionality. Modely sleduji viazby rozpoétovych obmedzeniami, cenami,
prijmami a vybavenost'ou. Spotrebitel’ je povaZzovany za racionalne uvaZujucu bytost’,
ktora kona na ziklade ekonomickej vyhodnosti a teda spotrebitel'ské spravanie sa
povazuje za vysledok jeho raciondlnej uvahy.}’ Tieto modely predpokladaju, e
spotrebitel’ postupuje podl'a tzv. chladnej kalkulacie, v ktorej sa emotivne, psychologické
a socialne prvky prejavuji len okrajovo a je plne informovany o vSetkych variantoch
a ich parametroch. Spotrebitel’ je tiez schopny si vytvorit a dodrziavat’ algoritmus

rozhodnuti.!®

Psychologické modely zasa skimaji predovSetkym psychicky podmienené
spotrebitel'ské spravanie. Napriklad tieto modely sleduji ako sa odrazaju v prejavoch

hlbsie skryté motivy a ako spotrebitel’ vnima vonkajSie podnety. Tieto modely pri

14 KOUDELKA, J. 2010. Spotiebni chovani, Oeconomica, Praha 2010.s. 33. ISBN 978-80-245-1698-1.
15 KOUDELKA, J. 2010. Spottebni chovani, Oeconomica, Praha 2010.s. 33. ISBN 978-80-245-1698-1.
16 ZAMAZALOVA, M. 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009. s. 40. ISBN.

978-80-247-2049-4.

"KOUDELKA, J. 2010. Spotiebni chovani, Oeconomica, Praha 2010.s. 33. ISBN 978-80-245-1698-1.
18 KOUDELKA, J. 2010. Spottebni chovani, Oeconomica, Praha 2010.s. 33. ISBN 978-80-245-1698-1.
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interpretacii spotrebitel'ského spravania zdoéraziuju vplyv psychickych procesov

u spotrebitela.®

Obréazok ¢&.2: Styri druhy ndakupného spravania zdkaznika

LOGICKY EMOCIONALNY
= POROVNAVAJUCI SPONTANNY
E Co je rozhodujtice Preco by som si mal prave teraz
kritérium? kupit vas produkt?
3 METODICKY HUMANISTICKY
g Na akom principe funguje vas Komu ste pomohli vyriesit rovnaky
o produkt alebo sluzba problém ako mam ja?

Zdroj:https://darencurtis.sk/blog/inspiracie/styri-druhy-nakupneho-spravania-zakaznikov/

Pri nazerani na l'udské spravanie sa stretavame taktiez S behavioralnymi pristupmi
a psychoanalytickymi pohl'admi. Rozhodovanie spotrebitela v ramci behavioralnych
pristupoch sa spdja s vnatornym duSevnym svetom. AvSak tento duSevny svet
spotrebitel’a nie je mozné poznat’ priamo, preto je nutné spotrebitel'a pozorovat’ a popisat’,
ako reaguje na urcité vonkajSie prejavy. Tento nahlad je moZzné vyjadrit’ na zaklade
nasledovnej schémy: Podnet (stimul) — Reakcia (odozva), u ktorej sa sleduje, ako

odozvu vyvolavaji podnety (napriklad rysy vyrobku).?

Psychoanalytické pohlady prispievaju k poznaniu tzv. neuvedomovanych
vplyvov na spotrebitel'ské spravanie. U tychto modelov je vyuZzivana psychoanalyza
u ktorej sa sleduju podvedomé motivy a motivy, ktoré st neodhalitelné za pomoci

priamych dotazov.?

19 KOUDELKA, J. 2010. Spotiebni chovani, Oeconomica, Praha 2010.s. 33. ISBN 978-80-245-1698-1.

20 KOUDELKA, J. 2010. Spottebni chovani, Oeconomica, Praha 2010.s. 33. ISBN 978-80-245-1698-1.

2L \VYSEKALOVA, J. A KOL. Chovani zékaznika: Jak odkryt tajemstvi ,,éerné skiifiky*. 1. vydani. Praha:
Grada, 2011. s. 30. ISBN 978-80-247-3528-3
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V d’alsich rovinach sa u psychologickych modelov pri sledovani spotrebitel'ského
spravania zdoraziuju napriklad psychické procesy, ako je ucenie, vnimanie, pamit’

a typologia osobnosti.??

Sociologické modely sa snazia vysvetlit’ spotrebitel'ské spravanie I'udi na zaklade
socidlneho prostredia, v ktorom sa nachadzaji. Sleduju tiez, aké socialne skupiny
obklopuju c¢loveka (spotrebitel’a) a ¢i nie je ich ¢lenom, akt rolu spotrebitel’ zastava
v tychto skupinach, ako st pre neho vyznamné, d’alej skima vizby s ¢lenmi skupiny

a ako sa vyrovnava s tlakmi a poziadavkami, ktoré na neho vyvija socidlne prostredie.?

V neposlednom rade su dolezité aj komplexné modely. Tieto modely veda
k otazke, ¢i niektory z nich v sledovani spotrebitel'ského spravanie nie je vhodnejsi.
Zalezi od situécie, v akej spotrebitel'ské spravanie prebicha a za akym ucelom ho
sledujeme. Avsak z marketingového hl'adiska sa v skuto¢nosti tieto tri modely vzajomne
dopinaju, prelinaju a pre spravny vysledny pohlad na spotrebitel'ské spravanie je

potrebné sledovat’ vietky tieto modely spoloéne.?

Poslednym modelom spotrebitel'ského spravania je model ,,iernej skrinky®.
Tento pohl'ad vychadza zo Struktary modelu: Stimul — Reakcia, respektive Stimul —
Cierna skrinka — Reakcia. V ramci tohto modelu sa skumaji procesy, ktoré sa
odohravaji vo vnutri ¢iernej Skrinky a to na zaklade kombinacie r6znych marketingovych
(produkt, cena, distribicia, komunikacia) a inych (politickych, ekonomickych,
technologickych, kulturnych) stimulov, ktoré posobia na spotrebitel’a a ich vysledkom je

hl'adanie trhového spravania.?®

22 KOUDELKA, J. 2010. Spottebni chovani, Oeconomica, Praha 2010.s. 33. ISBN 978-80-245-1698-1.
23 KOUDELKA, J. 2010. Spotiebni chovani, Oeconomica, Praha 2010.s. 33. ISBN 978-80-245-1698-1.
24 KOUDELKA, J. 2010. Spottebni chovani, Oeconomica, Praha 2010.s. 33. ISBN 978-80-245-1698-1.
%5 KOUDELKA, J. 2010. Spottebni chovani, Oeconomica, Praha 2010.s. 33. ISBN 978-80-245-1698-1.
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Obrazok ¢. 3: Model spravania sa zakaznika, model ,, Ciernej skrinky *

Vonkajsie stimuly Zakaznik — Nakupné
¢ierna skrinka rozhodovanie

Marketing
-produkt

- cena
- miesto

Vlastnosti - vol'ba produktu

kupujiceho - vol'ba ¢asu nakupu

- kultarne - vol'ba znacky
- vol'ba predajcu

- osobnostné > - voI'ba mnozZstva
- psychologické

. - socialne
- propagécia

Prostredie
- ekonomické Rozhodovaci proces
- technologické kupujuceho
- politické - poznanie potreby
- kultarne - zber informacii

- hodnotenie

- rozhodnutie

- spravanie po nakupe

Zdroj: Viastné spracovanie
1.3.1 Nakupné spravanie generacie X, Y, Z

Ako sme uz v praci v predoslej kapitole uvadzali je potrebné sledovat’
segmentaciu spotrebitel'ov aj vo vztahu k veku, teda v kontexte generacie X, Y a Z. Prvou
skimanou skupinou spotrebitel'ov je generacia X. LCudia patriaci do tejto generacie sa
narodili v rokoch 1965 az 1979.% Této generacia je znama aj pod nazvom Huséakove deti.
Ide o deti narodené v silnej populacnej vine, ktora zacina pdsobit’ na zaciatku 70. rokov.
Prislu$nici generacie X vyrastli za ekonomickej neistoty. Na Slovensku predovsetkym
z dovodu rezimu a velkej konkurencie na pracovnom trhu. Za ich vyznamné
charakteristiky autori povazuju skepticizmus a pragmatizmus, ktoré sa prejavuju aj

v nakupnom spravani.?’

PERALTA, Erin, 2015. Generation X: the small but financially powerful generation. Centro
[online]. Dostupné na: https://www.centro.net/blog/generation-x-the-small-
but-mighty-generation/

2" KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 2014. Principles of marketing. 15th ed., global ed.
Boston: Pearson. ISBN 9780273786993.
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Prislusnici tejto generacie nakup vykonavaju na zaklade tradicného vyhl'adavania
a rozhodovania. Citaju viac referencii, d’alej hl'adajii a navstevuju viac stranok ako
ostatné generacie. Maju tendenciu vyhybat’ sa riziku, chcu poznat’ Specifikaciu produktu

a prave tieto $pecifikacie st pre vyber produktu dolezité.?8

Zaujimaju ich nazory ostatnych, vyhladédvaju pohodlie a vztahy s komunitou
a znackou. Su vel'mi lojalni a stavaju sa tak unikatnou skupinou s velkym nakupnym
potencidlom pre firmy.?® Vo vztahu k tejto generacii je potrebné pristupovat’ skor ako
konzultant, nie ako predajca a vyuzivat neformalny $tyl komunikécie. Podla
zahrani¢nych autorov sa jedna o najvzdelanejSiu generaciu v historii. Generacia X
disponuje vysSimi prijmami a z tohto dévodu je silnou generaciou po financnej stranke.
Dévodom mdze byt Ze vicsia Cast’ tejto skupiny zaraba (je zamestnana, podnika), zatial

&o ¢ast mladsej generacie $tuduje alebo si zaklada rodinu.*

Po generécii X nasleduje generécia Y, ktorej prislusnici sa narodili v rokoch 1980
— 1995, kedy opit’ zalezi od rozdelenia konkrétneho autora. Casto sa o tychto 'ud’och
hovori ako o milenialoch, pretoze dospievali skoro na prelome tisicro¢ia.3!

Jedna sa o generaciu, ktora vyrastala predovsetkym v obdobi optimizmu po pade
komunizmu. Tato generdcia mala dostupnejSie vzdelanie a mohla bez problémov
cestovat’. Doba $tiidia sa pri nich prediZila a tak sa predlzuje aj zaloZenie rodiny, ktoré sa
odklada do vyssieho veku.®? Jedinci tejto generacie davaju vicsi doraz na osobny Zivot,
predovSetkym partnerské a rodinné vztahy, teda presne to, ¢o bolo v predoslej generacii

posunuté na spodné priecky hodndt. Generacia Y sa snazi ndjst rovnovdhu medzi

pracovnym a osobnym Zivotom.*®

BLISSITSA, S., KOL, 0. 2016. Generation X vs. Generation Y — A decade of online shopping. Journal of
Retailing and Consumer Services [online]. 31, 304-312. ISSN 09696989.

PPERALTA, E. 2015. Generation X: the small but financially powerful generation. Centro

[online]. Dostupné na: https://www.centro.net/blog/generation-x-the-small-but-mighty-generation/
30PERALTA, Erin, 2015. Generation X: the small but financially powerful generation. Centro
[online]. Dostupné na: https://www.centro.net/blog/generation-x-the-small-but-mighty-generation/
S1IPSOS. 2018. Dostupné na: https://www.ipsos.com/cs-cz/generace-z-volne-prodejna-studie-ipsosu-
konference

2STRASILOVA, G. 2014. “Husakovy* versus ,,Havlovy déti“ [cit. 2020-01-03]. Dostupné z
https://www.czs0.cz/csu/czso0/52002e2055

33BEJTKOVSKY, J., 2016. The Employees of Baby Boomers Generation, Generation X,

Generation Y and Generation Z in Selected Czech Corporations as Conceivers of Development

and Competitiveness in their Corporation. Journal of Competitiveness [online]. 8(4), 105-123. ISSN
1804171X.
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Generacia Y vyrastala v dobe ekonomického rastu a v digitdlnom svete.
Prisludnici tejto generacie su bezne obklopeni pocitacmi, televiziou, informac¢nymi
a komunika¢nymi technoldgiami a ich pouzivanie je pre nich samozrejmostou. AKo prva
high-tech generacia je technologicky zdatnd a vac¢Sinu Casu travia na digitalnych
zariadeniach.3* Postoj k technolégiam a internetu je pre nich vo vieobecnosti pozitivne;jsi
ako u predoslej generacie. Ked je to mozné, nakupuju vsetko online a nakupuju Casto.
Dalej na internete vytvaraji rozsiahle socialne siete. Preto konzumujt skor pre zvysenie

svojho spologenského statusu.®®

Generacia Y sa na rozdiel od generacie X vyznacuje materializmom. Zameriava
sa na konzumny zivot, ale v pohl'adu nakupu st sofistikovani. Rozhodnutie nakupit’ robia
obvykle na zéklade predoSlého vyhladdvania informacii. Reklamné ponuky c¢itaja
minimalne, obvykle vyhl'adavaji informacie o tovaroch sami, napriklad priznavaju vplyv
reklamnych letdkov, ale prezeraju si ich v elektronickej podobe na internete.*® Tito
spotrebitelia sa chcu rozhodnut, kedy, kde a ako s nimi budu spolo¢nosti komunikovat’.
St zvedavi, robia si prieskum, zaujimaji sa hlavne o technické informécie. Pri ndkupe
potravin maju mieru zaujatia oproti star§im generacidm nizSiu a bezpecnosti potravin

venujui menej pozornosti ako generacia X.%’

Pre generaciu Y je typicky optimizmus a zabava, ¢o sa premieta aj do nakupného
spravania. Nakup si uzivaju viac ako generacia X. Ako uz bolo uvedené, tato generacia
je online a vytvara velké socidlne siete. To do zna€nej miery zvySuje ich materializmus
a konzumny §tyl Zivota. Jedinci tejto generacie chct produkty, ktoré sa zhoduju s ich

osobnost’'ou a zivotnym $tylom.

Okrem vysSie uvedenych generacii X a Y je potrebné poukazat na dalSiu

generaciu ato generaciu Z. Generacia Z je aktualne po generacii Alpha, druhou

#GURSOY, D., CHI, CH., KARADAG, E. 2013. Generational differences in work values and attitudes
among frontline and service contact employees. International Journal of Hospitality Management [online].
2013, 32, 40-48. ISSN 02784319. Dostupné na:
https://linkinghub.elsevier.com/retrieve/pii/S0278431912000552

BLISSITSA, S., KOL, 0. 2016. Generation X vs. Generation Y — A decade of online shopping. Journal of
Retailing and Consumer Services [online]. 31, 304-312. ISSN 09696989.

¥NEUMANN, P. 2017. Poznejte svého zakaznika. In: Zbozi&Prodej. Dostupné na:
http://www.popai.cz/files/publishing/poznejte-sveho-zakaznika_6567.pdf

S’NEUMANN, P. 2017. Poznejte svého zakaznika. In: Zbozi&Prodej. Dostupné na:
http://www.popai.cz/files/publishing/poznejte-sveho-zakaznika_6567.pdf

BLISSITSA, S., KOL, 0. 2016. Generation X vs. Generation Y — A decade of online shopping. Journal of
Retailing and Consumer Services [online]. 31, 304-312. ISSN 09696989.
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najmladSou generaciou. Jej ¢lenovia sa rodili od druhej polovici 90. rokov minulého
storo¢ia do roku 2010 (1996 — 2010).% Ich rodi¢ia z generacie X su skor starSieho veku,
nakol’ko ich matky odkladali materstvo az v priemere na 31. rok zivota. Podobne ako
milenidlovia tdto generéacia so svojimi rodi¢mi mé vel'mi blizky vztah. Okrem toho tato
generacia je digitalizovana a je zvyknutd na pouzivanie modernych technologii viac ako
ich predchodcovia z radov milenidlov. VacSina z nich si svet bez digitalnych technologii
nevie ani predstavit, narodili sa do sveta, kde aplikacie, socidlne siete a mobilné

zariadenia su automaticky suéastou ich Zivota.*°

Mileniali ve'mi dobre zvladaju multi-tasking a naopak dokazu venovat’ pozornost’
viacerym stimulom naraz. Odbornici sa dokonca domnievaji, Ze maji najvicsiu
synchronizaciu motorickych schopnosti pre ruku, oko a ucho v histérii Iudstva.*!
Generacia Z vo vSeobecnosti je v médidch a v literatire povaZovana za zrychlenu
generaciu, ¢i uz sa to tyka vyvoja, zaciatku ich vzdelavania, vystavovania marketingovym
praktikam, ¢o si viaceri autori vysvetl'uji rozmachom technolégii. Podla Stadie Ipsos
z roku 2017 generacia Z ma tendenciu nazyvat sa aj ,,manifestom individualnej
identity.*? Potrebu vyjadrit’ svoju jedine¢nost a unikatnost’ je mozné kategorizovat’ ako
jeden z osobnych vplyvov spotrebitel’a, Coho sa prave spotrebné spravanie stava jednym
z dolezitych nastrojov. Spotrebitelia generacie Z sa nesnazia svojimi nakupmi zapadnat’
do davu ostatnych spotrebitel'ov, ale naopak sa snazia vystapit’ z radu a hl'adaju produkty
a znacky, ktoré im to umoziiuju. Podla vyskumov 58 % spotrebitelov z najvyssej
socidlnej triedy a 43 % jedincov generacie Z nizSej triedy je ochotnd si priplatit’ za
personalizované produkty alebo sluzby. Podobné ¢isla platia aj pre znacky a produkty,

ktoré nadobuidaju hodnoty, s ktorymi sa spotrebitel’ stotoziuje.*?

3MCCRINDLE, M. 2006. New Generations at Work: Attracting, Recruiting & Training Generation Y
[online], published 2006. Dostupné na: http://mccrindle.com.au/resources/whitepapers/McCrindle-
Research_NewGenerations-At-Work-attracting-recruiting-retaining-training-generation-y.pdf

40 BERKUP, S. B., 2014. Working With Generations X And Y In Generation Z Period: Management Of
Different Generations In Business Life. Mediterranean Journal of Social Sciences [online]. DOI:
10.5901/mjss.2014.v5n19p218. ISSN 20399340. Dostupné na:
http://mcser.org/journal/index.php/mjss/article/view/4247

41 BERKUP, S. B., 2014. Working With Generations X And Y In Generation Z Period: Management Of
Different Generations In Business Life. Mediterranean Journal of Social Sciences [online]. DOI:
10.5901/mjss.2014.v5n19p218. ISSN 20399340. Dostupné na:
http://mcser.org/journal/index.php/mjss/article/view/4247

42 FRANCIS, T., HOEFEL, F. 2018. True Gen’: Generation Z and its implications for companies. 2018.

4 FRANCIS, T., HOEFEL, F. 2018. True Gen’: Generation Z and its implicationsfor companies. 2018.
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1.3.2. Faktory vplyvajuce na ndakupné spravanie spotrebitela

V suvislosti so spravanim spotrebitelov je potrebné sledovat’ rdzne aspekty
a faktory, ktoré ho ovplyviuju. Prvy aspekt sa spaja s motivacnymi silami a tym, ¢o nam
20 vSeobecného hladiska kupa danej veci prinesie. Druhy aspekt sa spaja s rozhodovanim
o vlastnom vybere z pontikanych moznosti daného vyrobku, pre ktory sme sa pre danu
kapu rozhodli. Vo vicsine pripadov sa zakaznik rozhoduje racionalne, kedy ma predstavu
idealneho vyrobku, ktory sa v§ak neponutka podl'a vysnenych poziadaviek a tak spravidla
pri jeho vybere sa snazi urobit ¢o mozno najlepsi kompromis, aby dosiahol svoje
uspokojenie. Délezitu rolu zohravaju tiez dusevné vlastnosti ¢loveka, ktory sa prejavuju
v psychickych procesoch, ako je vnimanie, pamit’ alebo pozornost. Spésob nakupného
spravanie je znacne ovplyvnené nielen tym, ¢o nakupujeme a aky z toho budeme mat’
uzitok, ale tiez o aky druh ndkupu ndm ide. Tu nakupujeme extenzivne (ndkup drahSieho
tovaru), impulzivne (kedy prili§ nehl’'adame argumenty a jedname v dany cas na danom
mieste), limitovane (kedy o produkte alebo znacne prili§ neviem, ale pri rozhodovani
vychadzame zo vSeobecnych zvyklosti a ¢asto dame na vysSiu cenu, ktora by mala
zarucit’ vysSiu kvalitu), alebo sa jedna o zvyklostny ndkup (kedy kupujeme to, na ¢o sme
zvyknuti, mame svoje spravanie vzit¢ a prili§ ndSmu rozhodovaniu nevenujeme
pozornost’).*

K pochopeniu motiva¢nych faktorov, ktoré maji vplyv na ndkupné spravanie
spotrebitel'ov je dokladnd znalost” nakupnych a spotrebnych zvyklosti v danej skupine
vyrobkov. VO v§eobecnosti moZzeme povedat’, Ze tieto zvyklosti predstavuja urcity sposob

reakcie na opakujlice sa situacie, teda do urditej miery st zautomatizované.*®

“ VYSEKALOVA, J. A KOL. 2011. Chovani zakaznika-Jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiniky". Praha:
Grada, 2011. s. 50. ISBN 978-80-247-3528-3.
% VYSEKALOVA, J. A KOL. 2011. Chovani zékaznika-Jak odkryt tajemstvi "¢erné skiifiky". Praha:
Grada, 2011. s. 58. ISBN 978-80-247-3528-3.
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Dalsim nemenej ddlezitym faktorom, ktory ovplyviuje spotrebitelov pri jeho
nakupnom rozhodovani je samotné miesto predaja. Predajné prostredie ma za ulohu
vyvolavat’ v zdkaznikovi pozitivne emocie, pocit istoty a bezpecia, ktoré pdsobia ako
podnety ku ktpe. Casto predajcovia zabtdajii na sprostredkovanie zaZitku, & uz
spolocenského napriklad vo forme spojenia so sprievodnymi akciami nakupnych centier
alebo posilnenie samotného zakaznikovho zézitku z kiipu daného produktu v konkrétne;j
predajne. Zakaznik musi nakupovat’ v prostredi, v ktorom si samotny nadkup dokonale
uzije a vV spravny ¢as nakupi na spravnom mieste tovar, po ktorom tazil, za spravnu cenu,
ktora moze byt casto ovplyvnend pozitivnym dojmom z daného prostredia

a sprostredkovaného zazitku.*

Obrézok ¢.3: Interné, externé a situacné vplyvy formujice spotrebitel'ské sprdavanie

Fyzické prostredie Socidlne prostredN

Osobnost
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Vnimanie
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Socialne skupiny
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\Zadanie Ulohy Casové hfadisko Momentaine naladenie/

Zdroj: RICHTEROVA, K. A KOL. 2015. Spotrebitel’ské spravanie. Bratislava: SPRINT 2 s.r.o0. 2015. s. 27.
ISBN 978-80-89710-18-8.

V ramci generacie X je potrebné poukézat’ na to, ze tato generacia sa pri nakupe
spolieha v prvom rade sama na seba. Generacia X stavia na recenziach u znamych
a priatelov. Emailové ponuky im vSak neprijemné nie su a zaroven kladi doraz na vzt'ah

ku znacne a jej komunite.*’

4% VYSEKALOVA, J. A KOL. 2011. Chovani zakaznika-Jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky". Praha:
Grada, 2011. s. 59. ISBN 978-80-247-3528-3.

ATLISSITSA, S., KOL, 0. 2016. Generation X vs. Generation Y — A decade of online shopping. Journal of
Retailing and Consumer Services [online]. 31, 304-312. ISSN 09696989.
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Generacia X je typickd individualizmom, spolichanim na seba samych a tiez
skepticizmom. Spotrebitelia generacie X si pri ndkupe pocinaju vel'mi sofistikovane a su
odradzani dokonale prepracovanymi vieobecnymi reklamami. Co sa tyka nakupu, tato
generdcia si hl'add informécie o produktoch tradicnou cestou a chcu vediet, aké su
jednotlivé funkcie produktu a k ¢omu st dané funkcie dobré.*® Ich postoj k riskovaniu je
vacsinou odmietavi, ¢o sthlasi s ich potrebou vyhladavat’ vSetky potrebné informacie
0 produktoch. Pri nakupoch vyhladavaju pohodlie, vztahy s komunitou a znackou.
Jednym z d’alSich faktorov, ktori ovplyviiuje tuto generéciu je skutocnost’, ze im zélezi

na tom, ¢o si myslia ostatni.*

Rozhodujicimi faktormi pri nakupnom rozhodovani zakaznikov generacie Y st
asociacie spdjané¢ s produktom alebo znackou. Volba znaciek je pre nich vel'mi
ovplyvnena tym, ako maju danti znacku zafixovani vo svojej pamiti a povedomi. Cim
silnejSie s asocidcie reprezentacie znacky, tim viac ovplyvnia nadkupné spravanie
mladych. Pre spotrebitel'ské spravanie generacie y je podstatna rada typov asocidcii ku
znacke alebo produktu.®® Dal§im rozhodujucim faktorom pri ndkupnom rozhodovani je
podl'a autorov autenticita alebo skuto€nost’. Spotrebitelia z generacie Y robia ndkupné
rozhodnutia podl'a toho, ako dobre alternativy zodpovedaju ich vlastnému sebaobrazu,
teda tomu, kym su a kym chct byt. Tento faktor ovplyviiuje mieru do akej spotrebitelia

vnimaji znacky ako autentické.>

Generacia Y v kazdom pripade predstavuje vel'mi naro¢nu klientelu, ktora
vyzaduje kvalitné sluzby, servis, tovary a €asto uprednostiiuje znackové tovary a tovary
kazdodennej spotreby, ktoré¢ kupuje bez ohl'adu na cenu, ¢im sa odliSuje od predosle;j
generacie. Su to v podstate zdkaznici, ktori neradi travia ¢as Studovanim neprehl'adnych
ponuk, neradi sa zloZito rozhoduju, nebyvaji casto lojalnymi zdkaznikmi, vyuzivaja
Specifické ponuky a za svoj ndkup chct byt odmenovani. Jednd sa o generaciu, ktora
vyrastla na reklame, stravila s fiou vicSinu zivota a nie je znechutend ako jej

predchodcovia. Od tejto mladej generacie spotrebitelov je mozné ocakavat’, ze buda

48 KOTLER, P. 2007. Moderni marketing: 4. Evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2

49 KOTLER, P. 2007. Moderni marketing: 4. Evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2

S0 BERGH, J., BEHRER, M. 2012. Jak cool znacky ziistavaji hot: marketing zamé&feny na mladou "generaci
Y". 1. vyd. Brno. s. 146. ISBN 978-80-265-0002-5.

51 BERGH, J., BEHRER, M. 2012. Jak cool znacky ziistavaji hot: marketing zaméteny na mladou "generaci
Y". 1. vyd. Brno. s. 146. ISBN 978-80-265-0002-5.
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predstavovat’ vel'mi naro¢nych spotrebitelov, aktivnych na internete, ktori st orientovani
na pohodlie, jednoduchost’, isporu ¢asu a financii.>?

Tabulka €.1: Aké su rozdiely v nakupnom spravani generacie X,Y a Baby boomers

Kategoria Millenials Gen X Baby boomers
Mobilny telefon 189 € 138 € 125€
Notebook 426 € 439 € 422 €
Fotoaparat 208 € 230 € 270 €
Kamera 246 € 126 € 101€
Pracka 317 € 335€ 328 €
Chladnicka 336 € 390 € 362 €
Kuchynska linka 1250 € 1733¢€ 1447 €
Nabytok do obyvacky 508 € 589 € 439 €

Zdroj:https://mbacademy.sk/blog/ake-su-rozdiely-v-nakupnom-spravani-generacie-milenials-a-

generacie-x/

Vo vysSie uvedenej tabulke mozeme vidiet rozdiel v nakupnom spravani
jednotlivych generacii. Suma vyfarbena zelenou farbou zndzormuje, ktora generacia bola
ochotnd zaplatit’ uvedenl sumu za roézne produkty. Mobilny telefon je pre milenialov
dolezity aspekt a preto st ochotni zan dat’ viac peniazi v porovnani s d’al$imi generaciami.
Dalej sa porovnavali produkty ako notebook, fotoaparat, kamera, bicla elektronika
a nabytok. Pre milenidlov pochopitelne nie je atraktivne miiat’ peniaze za notebook,
fotoaparat a bielu elektroniku. V dnesnej dobe si pohodlne vyhladaji informacie cez
telefon. Zo vSetkych troch generécii, generacia X uviedla, Ze je ochotna zaplatit’ viac za

notebook, pracku, chladnicku a nabytok.
1.4 Vplyv reklamy a novych technologii na generacie

Reklama je jednym zo sposobov marketingovej komunikacie v ramci
marketingového komunikaéného mixu. Je to platena forma propagacie produktov alebo
sluzieb. Dalej sa vyuZiva na propagaciu znaciek, firiem alebo myslienok. Je to nastroj na
informovanie a presviedéanie I'udi. V ramci online marketingu ide zatial 0 najviac

vyuZzivanl zlozku marketingového komunikaéného mixu. V dneSnom svete zacinaju byt

52 FLODROVA, T., SILEROVA, L. 2018. Generace Y — jina cilova skupiny. [online]. Dostupné na:
https://www.ipsos.com/cs-cz/generace-z-volne-prodejna-studie-ipsosu-konference
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l'udia presyteni reklamou. Firmy musia stdle hladat nové komunikacné kandly

a netradiéné reklamné prostriedky.>

Generacia X je menej priatel'ska k novym technoldégiam. Vd’aka technologickému
pokroku, mobilnym telefonom a internetu si tito jedinci okolo seba vytvaraji siet
priatel’ov, s ktorymi si udrzuji kontakt, ¢im podl'a vSetkého nachadzaju sposob ako sa
vyrovnat’ s pocitom neistoty a pripadného nebezpeéia.>* Clenovia generacie X s tymito
novymi technoldégiami na rozdiel od generacie Y nevyrastali a tak boli niteni sa s nimi
naucit’ zit' a uzivat’ si ich, aby z nich mohli tazit’ vo svoj prospech. V sucasnosti st

pocitace, mobilné telefony, notebooky a internet sucast'ou aj ich zZivota.

Generaciu Y predstavuju l'udia, ktori sit ovplyvneni digitalizaciou sveta, koncom
studenej vojny, novymi politickymi a ekonomickymi Struktirami. Ku komunikacii sluzi
tejto generacii web, mobilné telefony, objavuju sa aj pocitatové hry. Socialne siete a nové
média su nastrojom, ktory v podstate umoziuje nepretrzity tok informacii, teda to ¢im
generacia milenidlov Zije. S pomocou internetu a socialnych sieti, je im sprostredkovana
vzajomna komunikacia, bez ohl'adu na povolanie, bez ohl'adu na spolocensky Zivot, alebo

¢asové pasmo.>

Na zaklade prieskumu PewResearch bolo zistené, ze 9 z 10 mladych Ameri¢anov
zaspava s mobilnym telefonom pri hlave. Vd’aka socidlnym sietam nie je pre generaciu
milenidlov komunikécia s vrstovnikmi Ziadnym problémom. Na zaklade socialnych sieti
sa vytraca sukromie, kedy generacia Y zverejiiuje na svojich profiloch osobné tdaje,
uvadza svoje telefonne Cisla a bez problémov sa tak vzdava svojho sukromia, Co je
vyrazny rozdiel naproti generacii X, ktora je vo vzt'ahu k vyzradeniu svojich sukromnych
tidajov vel'mi vahava.*® Cudia z generacie Y neodmietaju reklamu, ale naopak st na fiu
zvyknuti, travia s nou vel'a ¢asu. Podl'a vyskumu Van den Bergha a Behrera pre firmu
Levi's az 92 % mladych ma v reklame rado humor. Jedinci st nakloneni spolo¢nostiam,

ktoré st uprimné arobia to, ¢o hovoria. Generacia Y je okrem toho zasiahnutel'na

5 JANOUCH, V. 2011. 333 tipu a triku pro internetovy marketing. 1. Vydanie. Brno: Computer Press. 129
s. ISBN 978-80-251-3402-3

% BLAHA, J., COPIKOVA, A., HORVATHOVA, P. 2017. Rizeni lidskych zdroji. 1. vyd. Praha:
Management Press, Albatros Media a.s., 2017, 240 s. ISBN 978-80-7261- 434-9.

% BLAHA, J., COPIKOVA, A., HORVATHOVA, P. 2017. Rizeni lidskych zdroji. 1. vyd. Praha:
Management Press, Albatros Media a.s., 2017, 240 s. ISBN 978-80-7261- 434-9.

% BLAHA, J., COPIKOVA, A., HORVATHOVA, P. 2017. Rizeni lidskych zdroji. 1. vyd. Praha:
Management Press, Albatros Media a.s., 2017, 240 s. ISBN 978-80-7261- 434-9.
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reklamou, predovsetkym na socialnych sietach a na internete. Podl'a prieskumu TNS
v roku 2015 doslo k zisteniu, ze generacia Y travi na internete viac ako 4,5 hodiny denne.
Sledovaniu televizie sa venuju tito jedinci v priemere 1,3 hodiny denne, pocuvaniu radia

20 minut a ¢itaniu novin alebo ¢asopisov len 10 minut denne.®’

Generacia Z predstavuje vel'mi naro¢nu generaciu v kontexte spravania sa na trhu.
V pripade, ze si predajcovia budu chciet’ ziskat’ vernost’ tejto generacie, budii musiet’
zvysit uplatnenie najnovsimi technoldgiami. Generacia Z hladd rozSirené digitalne
nastroje, teda moznost’ nakupovat’ priamo prostrednictvom vizualnych socidlnych sieti,
ako st napriklad Youtube, Facebook, Instagram alebo TikTok.*® Socidlne siete st pre tito
generaciu nielen zdkladnym nakupnym kandlom, avSak je to tiez oblibeny zdroj
informécii o produktoch. Podl'a vyskumu vSak obchodnici nemézu cielit’ len na socialne
siete. Preukazalo sa, ze stdle 60 % zékaznikov patriacich do tejto generéacie preferuje
nakupy v kamennych obchodoch a asi 46 % navstivi kamenné obchody za ucelom
ziskania informécii.>®

Generdcia digitdlnych domorodcov je povazovana za generaciu, ktorej medialne
spravanie je typické aktivnym pristupom a vzajomnou participaciou na tvorbe webového
obsahu. Posobenie digitadlnych domorodcov v prostredi World Wide Webu sa najlepSie
spaja s terminom ,,produzivania®, ktory zaviedol medialny teoretik Alex Bruns.®® Tento
koncept vychadza z predpokladu, ze v prostredi videoportalu YouTube a ostatnych
aplikacii webu 2.0 uzivatelia plnia nielen rolu pasivnych konzumentov obsahu, ale
zaroven su aj jeho aktivnymi tvorcami. V prostredi online socialnych sieti sa tak vytratilo

striktné rozdelenie funkcie tvorcu a konzumenta obsahu a vSetci uzivatelia zacali plnit’

57 BLAHA, J., COPIKOVA, A., HORVATHOVA, P. 2017. Rizeni lidskych zdroji. 1. vyd. Praha:
Management Press, Albatros Media a.s., 2017, 240 s. ISBN 978-80-7261- 434-9.

% Gen Z and millennials leaving older shoppers and many retailers in their digital dust. Accenture [online].
2017 [cit. 2020-1-12]. Dostupné z: https://www.accenture.com/t20170210T012359__ w__ /us-
en/_acnmedia/PDF-44/AccentureRetail-Customer-Research-Executive-Summary-2017.pdf

%9 Gen Z and millennials leaving older shoppers and many retailers in their digital dust. Accenture [online].
2017 [cit. 2020-01-12]. Dostupné z: https://www.accenture.com/t20170210T012359__ w__/us-
en/_acnmedia/PDF-44/AccentureRetail-Customer-Research-Executive-Summary-2017.pdf

80 BRUNS, A. 2006. Towards Produsage: Futures for User-Led Content Production. Proceedings: Cultural
Attitudes towards Communication and Technology [online]. Tartu (Estonia), 2006, 275-284 [cit. 2020-01-
12]. Dostupné z: http://eprints.qut.edu.au/4863/1/4863 1.pdf
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roli hybridnych ,,produzivatel'ov*, ktori obsah webu nielen konzumuju, ale zaroven sa na

jeho tvorbe a rozvoji aktivne podiel’aji.%

1.4.1 Influencer marketing a jeho vplyv na spotrebitela

S novou digitdlnou dobou a s rozvojom internetu sa stava cely svet prepojenejsi
a rychlejsi. So vznikom a rozvojom socidlnych sieti doslo tiez k ovplyviiovaniu verejnej
mienky. Na socialnych sietach vznikaji komunity, ktoré sa stdvaji vel'mi dolezité
a navyS$e maju obrovskd moc. Verejné diskusie a nazory sa stali hlavnym zdrojom pre
rozhodnutia o kape produktov. Uzivatelia internetu maju stale vacsiu tendenciu sledovat’
svojich obl'ibenych tvorcov a dat’ na ich nazory a nazory ich fanusikov. Internetova doba

takymto spdsobom dala moznost vzniknut’ influencer marketingu.®?

Influencer marketing je nové oznaCenie pre staré praktiky. V osemdesiatych
rokoch spolo¢nosti zacali spdjat’ svoje mend so zndmymi osobnostami. Influencer
marketing vychadza z product placementu, ¢o je forma skrytej reklamy. Jedn4 sa
0 umiestiovanie vyrobkov, nadzvov alebo log existujicich znaciek do filmov, seridlov,
alebo zabavnych relacii. Product placement ma dlha historiu, pouzity bol uz v roku 1908.
Product placement propagoval produkty vo filmoch a spotrebitelia si tak Casto spajali

produkty s konkrétnymi hercami alebo celebritou.®

Dnes v dobe internetu, ide o to isté, ndjst’ relevantného influencera, ktory bude
promovat’ produkt alebo sluzbu na socialnych siet’ach. Influencer marketing je digitalny
ekvivalent Word-of-mouth marketintu a je definovany ako typ marketingu, ktory smeruje
na komunikaciu pomocou pouzivania kli€ovych vodcov, ktori budu Sirit" posolstvo

znac¢ky na vicsi trh svojim sledovanim.%

Influencer marketing je predovSetkym sucastou obsahového marketingu.

Obsahovy marketing je umenie komunikovat’ so svojimi priaznivcami a zakaznikmi, bez

61 BRUNS, A. 2006. Towards Produsage: Futures for User-Led Content Production. Proceedings: Cultural
Attitudes towards Communication and Technology [online]. Tartu (Estonia), 2006, 275-284 [cit. 2020-01-
12]. Dostupné z: http://eprints.qut.edu.au/4863/1/4863 1.pdf

62 KOTLER, P., KELLER, K. L. 2016. Marketing management. 15 [edition]. 2016. s. 22. ISBN
9780133856460.

8 KOTLER, P., G. ARMSTRONG, 2010. Principles of marketing. 13. ed. Pearson Education. ISBN 13-
978-0-13-700669-4.

8 KOTLER, P., G. ARMSTRONG, 2010. Principles of marketing. 13. ed. Pearson Education. ISBN 13-
978-0-13-700669-4.
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toho, aby cokol'vek predévali. Je to forma nenttené¢ho marketingu a pravidelna tvorba
a distribacia obsahu réznymi digitdlnymi cestami za u¢elom zlepSovania obchodnych
vysledkov firmy.®® Dalej je chapany ako koncept spoluprace so sietou influencerov, ktori
promuju produkt alebo sluzby potencidlnymi zékaznikmi. Namiesto priameho
marketingu je nastavena spolupraca s influencerom. Influenceri maju fanusikov, ktorym

doverujn.%

Raymond Wayne popisuje influencer marketing ako cinnost, kedy niektori
uzivatelia socidlnych sieti zdiel'aju svoje zazitky a skusenosti so znackou a produktom
alebo sluzbou za penazné kompenzacie. Tymto osobam sa hovori influencer a ich
fantsSikovia doverujii ich odporucaniam. Influenceri nepotrebuju ziadne Specidlne
vzdelanie a ani sofistikovany software. Influenceri mézu mat’ tisicky fantsikov.

Influencer marketing stavia na Word-of-mouth marketingu (WOM) a svojou
povahou je zaradeny do neosobnej formy komunikacie. V influencer marketingu sa totiz
jedna o zdielanie adresované viacerym neadresnym prijemcom. Word-of-mouth
marketing sa stdva dolezitej$im nastrojom komunikécie.®” Tento typ neformalne;j
komunikacie, ktory vykazuje velmi silny uc¢inok je dany predovsetkym rozvojom
modernych informacnych technologii a internetu. Word-of-mouth si kladie za ciel
vyvolat’ efekt Gstneho, e-mailového, mobilného a iné¢ho Sirenia kladného odporacania
produktu alebo sluzby.%® Zo vietkych definicii a pojmov Word-of-mouth marketingu
vyplyva, Ze on samotny nevytvara komunikaciu ako taku, ale vytvara podmienky pre
d’alSie podnecovanie konverzacie o firmach, produktoch alebo sluzbach a ul'ahcuje tak
tok tejto konverzacie. Tento typ komunikécie posiliiuje tendenciu zdiel'at’ s ostatnymi

vlastné sktisenosti.?

8 POPHAL, L., 2016. Influencer marketing: Turning taste makers into your best salespeople. EContent
[online].39(7), 18-22. ISSN15252531. Dostupné na:
http://www.econtentmag.com/Articles/Editorial/Feature/Influencer-Marketing-Turning-Taste-Makers-
Into-Your-Best-Salespeople-113151.htm
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Online influenceri zdielaju celé spektrum svojho osobného Zivota a nechavaju
verejnost’ nahliadnut’ do sveta, po ktorom sami tizia. U ich sledovatel'ov sa vytvara
dojem, ze vd’aka produktom, ktoré pouzivaju a propaguju na svojich socialnych sietach,
sa ich zivot stava lepsim, ¢o vedie stovky l'udi k nakupu danych produktov v domnienke
toho, ze kiipou a uzivanim tohto produktu sa priblizia k Zivotu influencera. Influencer
marketing t'azi z toho, Ze vicsina l'udi straca doveru v obycajnu reklamu. Spotrebitelia
klasickej reklame doveruju, ale tiez sa naucili ignorovat’ a blokovat’ ju pomocou ré6znych
nastrojov. Ludia davaji prednost’ osobnému odporucaniu alebo zmienenym online

influencerom alebo informaciam od priatel'ov a rodiny.”

P TALAVERA, M. 2015. 10 Reasons Why Influencer Marketing is the Next Big Thing. [online]. Dostupné
na:http://www.adweek.com/digital/10-reasons-why-influencer-marketing-is-the-next-big-thing/ (20. 3.
2017).
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2 Ciel’ prace

Cielom diplomovej prace je zistit’ vplyv digitdlnych médii a socidlnych sieti na
nakupné spravanie generacii X,Y,Z na Slovensku. V teoretickej Casti sa zaoberame
pojmom spotrebitel’ a nasledne segmentaciou spotrebitel’a podl'a veku v ktorej je presne
stanovena definicia troch generacii. Dalej rozoberame problematiku nakupného spravania
generacii a faktory, ktoré na nich vplyvaju. V poslednej ¢asti sa zameriavame na digitalne
média, ich vplyv a na influencer marketing. Praktickd Cast’ je zamerand na prieskum,
ktory sme realizovali prostrednictvom dotaznika. Oslovili sme rézne vekové kategorie
aby sme zistili ¢i ich ovplyviiuje reklama na socidlnych sietach alebo v TV a inych
médiach. Na zaklade vysledkov dotaznika a nasledne jeho vyhotovenia zistime vplyv

reklamy na nakupné spravanie generacii.

Dalej sa zameriavame na generacie X,Y a Z a skimame ich ndkupné spravanie.
Ked’ze generacia Z sa stava Coraz atraktivnejSim segmentom v oblasti marketingu tak sa
prevazne zameriame na tato vekovi kategoriu a porovname ju s generaciou X a Y. Kazda

generacia je Specificka svojim spravanim a potrebami.

Generacia X nadkup vykonavaju na zdklade tradicného vyhladavania
a rozhodovania. Citaji viac referencii, d’alej hl'adaju a navstevuju viac stranok ako
ostatné generacie. Maju tendenciu vyhybat sa riziku, chcl poznat’ Specifikaciu produktu

a prave tieto Specifikacie su pre vyber produktu dolezité.

Generacia Y vyrastala v dobe ekonomického rastu a v digitdlnom svete.
Prisludnici tejto generacie st bezne obklopeni pocita¢mi, televiziou, informacnymi

a komunikaénymi technologiami a ich pouZivanie je pre nich samozrejmostou.

Generacia Z je silne ovplyvnitelnd novymi technologiami a trendami. Uz od
malicka vedia pouZivat’ technoldgie a internet a socidlne siete si ich beznou sucastou
zivota. Tak ako generacia Y tak aj tdto sa vyznaCuje materializmom a konzumnym

Zivotom.
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3 Metodika prace a metody skumania

3.1 Sposob ziskavania udajov a pouzité metédy vyhodnotenia

Pri spracovani diplomovej prace a na dosiahnutie cielov sme vychadzali z dvoch

zakladnych metod a to empirickych a teoretickych.

Teoreticku Cast’ sme vypracovali na zéklade sekundarnych udajov. Priméarne sme
pouzivali informacie z domacej literatary, internetovych zdrojov a zahrani¢nych zdrojov.
Prave tieto poznatky nam pomohli sa oboznamit’ s danou problematikou. Pri spracovani
udajov sme sa opierali o metoédu abstrakcie, ktora predstavuje myslienkovy postup, pri

ktorom sa sustredime na podstatné veci, ktoré oddelime od nepodstatnych.

Udaje pre prakticki ¢ast’ prace sme ziskali prostrednictvom dopytovania. Pouzili
sme polostruktirovany dotaznik tvoreny otvorenymi, uzavretymi a skalovymi otazkami
v elektronickej forme, ktory sme zdiel’ali prostrednictvom internetu a na socidlnej sieti
Facebook. Respondenti pred vyplnenim dotaznikov boli informovani o anonymite a
o ucele dotaznika. Dotaznik vyplnilo 287 respondentov a z toho boli vSetky odpovede
spracované. Oslovili sme respondentov vo veku od 16 rokov po celom Slovensku. Vyuzili

sme najmé metodu syntézy, kde sme ziskané informacie spajali do celku.

3.2 Charakteristika objektu skiimania — Generacia X, Y aZ

3.2.1 Generacia X

Generacia X je narodend medzi rokom 1965 az 1979. Tato generacia bola
ovplyvnend najmi politickym dianim a vyrastala v tazkom ekonomickom obdobi,
v ktorom ich rodi¢ia zasvitili svoj Zivot hlavne praci.”* K typickym vlastnostiam
predstavitel'ov tejto generacie patri samostatnost, nezdvislost’ a sebestacnost’. Patrili
k detom, ktoré boli ¢asto zanedbavané kvoli budovaniu socializmu a r6znym pracovnym

povinnostiam, a tak si zvykli vietky svoje zaleZitosti a problémy riesit’ sami.”

"L PERALTA, E. 2015. Generation X: the small but financially powerful generation. Centro
[online]. Dostupné na: https://www.centro.net/blog/generation-x-the-small-but-mighty-generation/

72REHAKOVA, H. 2006. Nova generacia hodila nase tradiéné hodnoty cez palubu. In Manazér. 2006, rog.
11,¢.42,s. 2-7.
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Dalsie charakteristické znaky generacie X:"®
e radsej volaju, ako pisu,
e drzia sa hesla, Ze najprv praca potom zabava,
e je to posledna generacia, ktora si davala vyvolavat fotky,
e nevadi im skoré ranné vstavanie,
e hrali sa s CECKAMI, MONCICAKMI a autodrdhami,

e nacvicovali spartakiadu a pozerali vecernicek.

Obrazky, ktoré si generacia X pamita doteraz:

Obrazok ¢. 4: Cécka Obrazok €. 5: Moncicak

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok ¢. 6: Spartakiada Obrazok ¢. 7: Indulona

INDULONA

NI
B 50mi

Zdroj: Vlastné spracovanie Zdroj: Viastné spracovénie

B REHAKOVA, H. 2006. Nov4 generacia hodila nase tradiéné hodnoty cez palubu. In Manazér. 2006, rog.
11,¢.42,s. 2-7.
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3.2.2 Generacia Y

Po generécii X nasleduje generacia Y, ktorej prislusnici sa narodili v rokoch 1980
— 1995, ¢o je viak zavislé od konkrétneho autora. Casto sa o tychto Pud’och hovori ako
o milenialoch, pretoze dospievali skoro na prelome tisicroéia.”* Je to generacia, ktora
zacala vyuzivat' technologie vo velkej miere. Vyrastala uz spolu s digitadlnymi
technologiami a v c¢ase socidlnych médii. Sociolég a clen Sociologického ustavu
Akadémie vied v Ceskej republike pre Cesky rozhlas zdoraznil:”® ,,To, o najviac
ovplyvnilo tuto generaciu je technologicky pokrok. Technologie maju v génoch a s
prichodom iPhone-u, notebookov a tabletov je generacia Y uplne s nimi stotoznend.*
Dalej poznamenal:’® ,, Ked” jeden z mojich §tudentov pisal pracu na tému pouZivania
mobilov a chcel urobit’ experiment s tymi, ktori ich pouZzivajua, narazil na to, Ze st dnesni
mladi 'udia ochotni vzdat’ sa cohokol'vek, ale den bez svojho telefonu si vobec nedokazu
predstavit. Spominany experiment sa nepodarilo urobit’, ale aspon vieme, ako stt mobilné

telefony pre mladych l'udi dolezité.*

Generacia Y sa vyznacuje tym, Ze ma podstatne lepSie a uzSie vidzby k svojim
rodi¢om, ako vSetky generacie pred nou. Tak ako generacia pred nimi tak aj generacia Y
si vazi pracu, no nechcela jej zasvitit’ cely Zivot, a preto sa do popredia dostavala rodina
a partnerské vztahy. Mnohi povaZzuji tuto genericiu za rozmaznanl a lenivl. Za
inej generacii ako tejto sa nepontklo tol’ko moznosti dobrého vzdelania, zahrani¢nych
pobytov a cestovania po svete. Preto sa tato generacia vyznacuje svojou sebaistototou,

ctiziadostivost'ou a ovlddanim cudzich jazykov.”’

Obrazky, ktoré si generdcia Y pamita doteraz:

"IPSOS. 2018. Dostupné na: https://www.ipsos.com/cs-cz/generace-z-volne-prodejna-studie-ipsosu-
konference

®Koni¢kova, J., 2020. Aka je generacia Y. [online]. [cit. 2020-03-01]. Dostupné na:
https://eduworld.sk/cd/jaroslava-konickova/2988/aka-je-generacia-y

® Koni¢kovd, J., 2020. AkA  je generacia Y. [online]. [cit. 2020-03-01]. Dostupné na:
https://eduworld.sk/cd/jaroslava-konickova/2988/aka-je-generacia-y

" Konitkova, J., 2020. Aka je genericia Y. [online]. [cit. 2020-03-01]. Dostupné na:
https://eduworld.sk/cd/jaroslava-konickova/2988/aka-je-generacia-y
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Zdroj: viastné spracovanie

Obrazok ¢. 10: Discman

Discman
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Zdroj: viastné spracovanie

3.2.3 Generacia Z

Zdroj: vlastné spracovanie

Obrazok ¢. 11: Pocitac 1990

Zdroj: viastné spracovanie

Okrem vysSie uvedenych generdcii X a Y je potrebné poukdzat’ na dalSiu

generaciu a to generaciu Z. Generéacia Z je aktudlne pred generdciou Alpha, druhou

najmladSou generaciou. Jej ¢lenovia sa rodili od druhej polovici 90. rokov minulého

storo¢ia do roku 2010 (1996 — 2010).”8 Tato generécia je technologicky najbystrejsia zo

vSetkych ¢ias. Vyrastaji doslovne ,,prilepené pred obrazovkami, cédecka st pre nich

MCCRINDLE, M. 2006. New Generations at Work: Attracting, Recruiting & Training Generation Y
[online], published 2006. Dostupné na: http://mccrindle.com.au/resources/whitepapers/McCrindle-
Research_NewGenerations-At-Work-attracting-recruiting-retaining-training-generation-y.pdf
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zastarané, tizia mat mobil, iPod, notebook a samozrejme facebookové alebo
instagramové konto. Z-tko sa vyznacuje tym, ze potrebuje mat’ neustale zdbavu ¢o im

&asto sposobuje problémy v kole a neskor aj v zamestnani.”

Nevedia ¢o je diskrétnost’, svoje sukromie zverejiuju na socialnych sietach,
otvorene sa vyjadruju v diskusnych forach. Zo vsetkych generacii st najviac zavislé na
rodi¢och, kamaratoch, internete. Su zvyknuti komunikovat’ e-mailovo alebo telefonicky
a preto st hanblivejsi. Maji nedostatok niektorych vedomosti, gramatika sa stdva Coraz

vacsim problémom a slovnik sa zjednodusil na rozliéné skratky, to vsetko ovplyviuje ich

gramaticka zruénost’.8

Obrazky, ktoré generacia Z si paméita doteraz:

Obrazok €. 12: Tamagoci Obrazok ¢&. 13: Casopis Bravo 2006

e

Zdroj: vlastné spracovanie Zdroj: viastné spracovanie

" Koni¢kovd, J., 2020. Aka je generdacia Z. [online]. [cit. 2020-03-01]. Dostupné na:
https://eduworld.sk/cd/jaroslava-konickova/325/aka-je-generacia-z
8 Konickova, J., 2020. Akd je generacia Z. [onling]. [cit. 2020-03-01]. Dostupné na:
https://feduworld.sk/cd/jaroslava-konickova/325/aka-je-generacia-z
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Obrazok ¢. 14: Aplikacia ICQ Obrazok ¢. 15: Nokia 3310 —2000r.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Zdroj: viastné spracovanie
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4 VysledKy prace a diskusia

V tejto Casti diplomovej prace blizSie vyhodnotime dotaznik, ktory sme zdielali
prostrednictvom socidlnej siete Facebook. V podkapitole navrhy a odporti¢ania sme
poskytli ndmet na lepSiu marketingovi komunikaciu prostrednictvom reklamy na

vybrané generacie.

4.1 Vysledky prieskumu

Zhromazd’'ovanie udajov pre prieskum sme vykonali formou dopytovania. Na
ziskanie potrebnych udajov sme pouzili polostruktirovany dotaznik tvoreny otvorenymi,
uzavretymi a Skalovymi otazkami. Dotaznik bol v elektronickej forme, ktory sme zdielali

prostrednictvom internetu.

Oslovili sme respondentov vo veku od 16 + po celom Slovensku. Dotaznik

vyplnilo 287 respondentov z toho bolo spracovany rovnaky pocet odpovedi.

Graf ¢. 1: Pohlavie respondentov

Muz = Zena

19%

81%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prva zakladna otdzka sa tykala pohlavia, pricom prieskum bol realizovany na
vzorke 287 respondentov. Graf nam presne vycisluje pocetnosti respondentov.
Respondenti muzského pohlavia boli v poéte 56 I'udi ¢o predstavuje 19,5 % a zenska Cast’

tvorila 231 l'udi ¢o predstavuje 80,5 %.
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Graf ¢. 2: Vek respondentov

3%

M 16 - 24 rokov
25 - 39 rokov
W 40 - 55 rokov

B 56 a viac rokov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Druhou otazkou bolo vekové zatriedenie. V prieskume tvorili najpocetnejsiu ¢ast’
respondenti vo vekovej hranici od 16 do 24 rokov, ¢o predstavovalo 170 l'udi (59,2 %),
potom respondenti vo veku od 25 do 39 rokov, ¢o predstavovalo 80 l'udi (27,9 %). Vo
vekovej hranici 40 do 55 rokov bolo 28 T'udi, ktori predstavovali 9,8 % a nad 56 rokov
odpovedalo 9 respondentov (3,1 %).

Graf €. 3: Mesacné prijmy v cistom

B do 500 €
500€-1000€
B 1000€-1500¢€

M nad 1500 €

Zdroj: Vlastné spracovanie

DalSou otdzkou boli mesacné prijmy v Cistej] mzde. Na dotaznik odpovedalo
najviac respondentov vo veku 16 az 24 rokov, ktori va¢Sinou nie su zarobkovo ¢inni, ich

prijmy boli do 500 €, ¢o predstavovalo 52,6 % z celkového poctu. Prijmy medzi 500 € az
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1 000 € tvorilo 24 %, od 1 000 € do 1 500 € tvorilo 16 % a prijem nad 1 500 € tvorilo 7,3
%.

Graf €. 4: Najcastejsie sa stretdvanie s reklamou.

Vtelevizii [N, 76%
vradiv [ 32,40%
V ¢asopisoch/novinach [N 22,30%
Nainternete [ 82,90%

Na socidlnych siefach [ 80,50%

Vonkajsia reklama [ 44,30%

Netradi¢na reklama _ 12,90%

Na propagac¢nych predmetoch [ 18,10%
Iné | 0,30%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Zdroj: Vlastné spracovanie

NajcastejSimi odpovedmi na otdzku, kde sa stretavaju s reklamou boli odpovede:
na internete (82,9 %), na socialnych sietach (80,5 %) a v televizii (76 %). S netradi¢nou
reklamou, ktora byva na ulici, v dopravnych prostriedkoch, alebo na zastavkach MHD sa
stretlo 44,3 %. V radiu sa s nou stretavalo 32,4 % l'udi, v ¢asopisoch alebo novinach 22,3
% Tludi, v letakoch 18,1 % a na propagac¢nych predmetoch 12,9 %. Respondenti mali
moznost’ napisat’, kde vSade sa eSte stretli s reklamou. Odpovede respondentov boli

nasledovné: v podcastoch, vo videach, v poStovej schranke.

Graf €. 5: Vnimanie reklamy pri sledovani TV

M Nesledujem televiziu M Nevnimamju M Nerusi M Rusi

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Na otazku ¢i respondentov rusi reklama pocas pozerania televizie odpovedali
nasledovne: az 220 respondentov, ¢o predstavuje 77% uviedlo, ze ich reklama rusi a 14%
uviedlo, Ze televiziu vobec nesleduju. Reklamu nevnima 7% opytanych a 2% l'udi

reklama vobec nerusi.

Graf &. 6: Co by mala mat "spravna reklama" aby oslovila
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Zdroj: Vlastné spracovanie

’n

Dalej sme sa v dotazniku pytali, o by mala mat’ "spravna reklama", aby zaujala.
Pri originalite uviedlo 210 respondentov, ze je pre nich vel'mi dolezité, aby bola reklama
originalna, 64 respondentov uviedlo originalitu za dolezitd, 9 respondentov sa vyjadrilo
ani nedolezité, ani dolezité a 4 respondenti uviedli, ze originalita nie je pre nich vobec

dolezita.

Pri odpovedi, aby reklama mala v sebe vtip oznacilo 100 respondentov za vel'mi
dolezité, 121 respondentov za dolezité, 48 respondentov sa vyjadrilo ani nedolezité, ani

dolezité a 18 respondentov to nepovazuje za dolezité.

Odpoved” ¢i ma mat reklama v sebe pribeh odpovedali nasledovne: 52

respondentov odpovedalo, ze je to pre nich vel'mi délezité, pre 106 respondentov je to
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dolezité, 91 sa vyjadrilo ani nedolezité, ani dolezité a 38 povazuje pribeh v reklame za

nedolezity.

Emoécie v reklame hodnotilo 56 respondentov za velmi doélezité, 102
respondentov za dolezité, 89 respondentov uviedlo ani neddlezité, ani dolezité a 20

respondentov uviedlo, Ze to pre nich nie je dolezité.

Doveryhodnost’ v reklame bola podl'a 179 respondentov vel'mi dolezita, pre 76
respondentov ddlezitd, 23 respondentov sa vyjadrilo ani neddlezité, ani dolezité a 9

respondentov uviedlo, Ze doveryhodnost’ nie je pre nich dolezita.

Reklama by mala byt 'ahko zapamitatel'na pre 114 respondentov, ktori uviedli,
Ze to je pre nich vel'mi dolezité, 99 respondentov uviedlo zapamétatelnost’ ako dolezité,
49 respondentov sa vyjadrilo ani nedoleZité, ani dolezité a 25 respondentov uviedlo

nedodlezitost’ zapamitatelnosti reklamy.

Umelecku hodnotu respondenti nepovazovali za vel'mi dolezita, pretoze az 104
l'udi uviedlo odpoved’ ani neddlezité, ani doleZité.

Za vel'mi ddlezité povazovali, aby reklama bola jednoducha a nevtierava.

Graf ¢. 7: Vplyv reklamy na ndakup produktov

M Jednoznacne ano

B V ucritej miere dno

W zdlezi od danej reklamy,
produktu, situacie

Viacmenej nie

B Nikdy sa nerozhodujem na
zaklade reklamy

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Pri otazke ¢i Vas ovplyviiuje reklama v ndkupe produktov respondenti
odpovedali nasledovne: 3 % respondentov odpovedalo, ze ich jednoznaé¢ne ovplyviovala
reklama pri nakupe, 21 % odpovedali v urcitej miere ano, az 49 % sa vyjadrilo, Ze zaleZzi
od danej reklamy, produktu alebo situacie, 18 % viac menej neovplyviiuje reklama pri

nakupe a 9 % sa nikdy nerozhodovalo na zaklade reklamy.

Graf €. 8: Doveryhodnost reklamy

3% 1% 1%

|

B Jednoznacne dno

W Zalezi od druhu informdcii a o aky produkt sa jedna
Nie, snaZzia sa len predat produkt / sluzbu
Neviem

Hné

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsiou otazkou bolo, &i respondenti veria reklame. Na odpoved, Ze zalezi od
druhu informacii a o aky produkt sa jedna odpovedalo az 71 % respondentov, 24 % sa
vyjadrilo, Ze neveria reklame pretoze sa snazi len predat’ produkt alebo sluzbu, 3 %
nevedia a 1 % jednoznac¢ne veri reklame. Respondenti mali moZnost’ napisat’ vlastny
nazor a vyjdrili sa nasledovne: skor neverim, rozhodujii parametre vyrobku, je to

individualne, overujem reklamu cez recenzie.
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Graf &. 9: Co spdsobuje, Ze ludia veria reklame
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na otazku ¢o podl'a Vas sposobuje, Ze 'udia veria reklame respondenti odpovedali
nasledovne: 30,7 % veri dobrému grafickému spracovaniu reklamy, 63,8 % respondentov
ma rado ked’, produkt predvddza zndma osobnost’, 43,9 % veri v dobru vizualizaciu
a hudbe, 33,4 % veri, ked’ reklama prezradza vel'a informécii o danom produkte a 5,2%

respondentov nevie.

Otazka ¢o spdsobuje, Ze I'udia neveria reklame bola dobrovol'na. Odpovedalo na
flu 109 respondentov, preto uvddzame najrelevantnejSie a Casto opakujtce sa odpovede.

Odpovede respondentov boli nasledovné:

1. Zlé sktsenosti z minulosti, kedy si ktipili nieco na zaklade lakavej reklamy a s
produjkom boli nespokojni

Ked’ sa reklama ¢asto opakovala

Ked’ firma prezentovala, Ze s najlepsi

Produkt bol prili§ vychval'ovany

St presvedcenti, ze reklama vzdy klame

o gk~ DN

Recenzie
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Graf ¢. 10: Ktora reklama zaujme viac

M Celosvetova reklama zamerana na globdalny trh ( Coca Cola)

B Tuzemska reklama zamerana na CR - SR trh ( Kofola, Dedoles )

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalej sme sa pytali, ktora reklama zaujme respondentov viac. Tuzemska reklama

zaujala 72 % respondentov a celosvetova reklama zaujala 28 % respondentov.

Graf €. 11: Reklama na socialnych sietach

Facebook | 6%
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Zdroj: Vlasmé spracovanie

Respondenti odpovedali, na ktorych socialnych sietach ich najcastejSie oslovi
reklama nasledovne: 69 % (198) respondentov oslovila reklama na Facebooku, na
Youtube oslovila 52,3 % (150), instagram oslovil 50,5 % (145) respondentov, Spotify 4,5
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% (13) respondentov, Twitter 1% (3). Socialne siete nepouziva 2,8 % (8) z opytanych

respondentov.

Graf ¢. 12: Kupa produktu, ktory propagovala oblubend osobnost (spevdik, herec,
youtuber,...)

HAno M Nie M Nepamitdm si

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalej sme sa pytali, ¢ si respondenti kupili niekedy produkt, ktory bol
propagovany ich obl'ibenou osobnost’ou. Kladne odpovedalo 43 % (122) respondentov,

zaporne 38% (110) respondentov a nepamitalo si 19 % (55) respondentov.

Graf ¢. 13: Aky produkt si po propagacii znamou osobou respondent kupil
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Zdroj: Viastné spracovanie
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Otazka nadvézovala na predchadzajucu otazku a to, ¢i si kapil respondent produkt
propagovany ich obl'ibenou osobou a ak ano, aky produkt to bol. Kozmetiku si ktpilo
31,7 % (91) respondentov, oblecenie si kapilo 23,7% (68) respondentov, elektroniku si
kuapilo 7% (20) respondentov, potraviny si kupilo 15,7% (45) respondentov. Vyzivové
doplnky si kupilo 12,5% (36) respondentov a ziadny vyrobok si nekupilo 44,3% (127)

respondentov.

Graf ¢. 14: Vplyv reklamy na socidlnych sietach (Facebook, Intagram, YouTube, Spotify,

Twitter a iné ... )?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsia otazka mala zistit, ¢i reklama ovplyviiuje spotrebitela na socialnych
siet'ach a to Facebook, Instagram, Spotify, Twitter alebo iné. Az 33,7% (95) respondentov
reklama na socidlnych sietach neovplyviuje. Dalej 32,3% (91) respondetov reklama ani
ovplyviuje, ani neovplyviuje, 17,4% (49) respondetov vobec neovplviiuje, 14,9% (42)
respondetov reklama ovplyviiuje a len 1,8% co predstavovalo 5 opytanych respondetov

odpovedalo, Ze ich reklama vel'mi ovplyviiuje.
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Graf ¢. 15: Vlyw reklamy v TV, v casopisoch, na billbordoch a v dopranych
prostriedkoch.
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Dalej nas zaujimalo &i reklama ovplyviiuje aj na inych miestach ako len na
socialnych sietach. Tak ako pri socidlnych sietach tak aj pri tejto otdzke odpovedalo
najviac respondentov, Ze ich neovplyviuje alebo vobec neovplyviiuje reklama v TV,

v Casopisoch alebo na inych miestach.

Graf €. 15: Kupa produktu, ktory zaujal v reklame

B Ano HNie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tato otazka nepriamo nadvédzovala na otazky ¢i reklama ovplyviiuje respondenta
na socialnych siet'ach alebo v médiach. Na otazku ¢i si kupili produkt, ktory ich zaujal

v reklame odpovedalo skoro 79% co predstavovalo 226 respondentov ano. Na otazky,
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ktoré boli vyssie polozné respondenti odpovedali, ze ich neovplyviuje reklama no vzapéti
¢i si kupili produkt, ktory ich zaujal v reklame odpovedali prevazne kladne. Zo
psychologického hladiska m6zeme hodnotit, Ze ich reklama nepriamo ovplyviiuje aj ked
si to sami neuvedomuju. ZvySok respondentov €o predstavovalo 21% (61) uviedlo, Ze si

nekupili produkt z reklamy.

Nasledujtca otazka bola dobrovol'nd a nadvdzovala na predchadzujicu otazku.
Pytali sme sa preco si kupili danny produkt, ktory ich zaujal v reklame. Na otazku
odpovedalo presne 100 respondentov, preto uvadzame najrelevantnejSie a casto
opakujuce sa odpovede.

Odpovede respondentov boli nasledovné:

Vyhodna cena

Zlavy

Tovar mi prisiel zaujimavy

Dozvedel som sa o ilom a napadlo ma, Ze ho potrebujem

Dizajn a kvalita

o g~ w D E

Novy produkt uvedeni na trh, zo zvedavosti som si ho kupil ¢i je taky dobry ako

ho propagujt

Graf &. 16: Cast penazi, ktoré minii za jeden nikup vect, ktoré videli v reklame

B Menej ako 20€
W 21€-50€
51€ - 100€
100€ a viac

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaver sme sa respondentov opytali, kol’ko pefiazi v priemere mind za jeden
nakup veci, ktoré videli v reklame. Menej ako 20 € minie 60% (163) respondentov. Od
21 € do 50 € minie 36% (99) respondentov, 51 € az 100 € mina 3% respondentov.
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4.2 Navrhy a odporucania

Aktualny sposob Zivota mozeme nazvat’ silno konzumnym. Preto marketingovi
manaz@ri vyvijaji znacné Usilie na zaujatie spotrebitel’'ov, ktorého cielom je kupa prave
propagovaného produktu alebo sluzby. Jeden z néstrojov, ktory posobi na spotrebitel’a je
reklama. Reklama, ak je spravne smerovana je efektivnym nastrojom pdsobiacim na
spotrebitela pri nakupovani. Pre diplomova pracu sme si vybrali demograficka
segmentaciu spotrebitela podla generacnych skupin. K spracovaniu navrhov

a odporucani sme pouzili anonymny prieskum.

Ciel'om diplomovej prace bolo zistit’ vplyv digitalnych médii a socialnych sieti na
nakupné spravanie generacii X,Y,Z na Slovensku. Na zéklade anonymného dotaznika
sme zistili, aky vplyv maji média a socialne siete na nakupné rozhodovanie spotrebitel’a.
Dotaznik vyplnila prevazne generacia Z. Zamerali sme sa na to, ¢i ich ovplyvnuje reklama
pri kupe tovaru, ¢i je pre nich reklama ruSivy element a kde sa s flou najcastejSie

stretavaju.

Vicsina opytanych respondentov uviedlo, ze sa najéastejsie stretavaja s reklamou
na socidlnych siet'ach. Na to, aby respondenta zaujala reklama musi obsahovat’, prvky
ako napriklad: originalitu, emociu, vtip a doveryhodnost. VaicSina opytanych
respondentov uviedla, Ze ich reklama v televiziach alebo na socidlnych sietach zaujala
natol’ko, Ze si dany produkt kiipili. Zaujimavym prvkom bolo prave aj to, Ze si tovar kupili
na zéklade propagécie znamou osobou alebo ich obl'ibenym influencerom. Samotny dej
reklamy nebol natol’ko podstatny a zaujimavy, ako zndme osobnosti alebo influenceri.
Tento faktor pridaval na doveryhodnosti reklame. Najvacsia ovplyvnitel'nost’ bola prave
socialnymi siet'ami ako Facebook, YouTube a Instagram. Viac ako polovica Zien vyplnila
dotaznik, preto najviac propagovana reklamami a kupena spotrebitel'mi bola kozmetika,
nasledne obleCenie a potraviny. Spotrebitelia kupovali dany produkt prave preto, lebo
bola zvyhodnena cena alebo to bol zaujimavejsi novy produkt na trhu. Zaujal ich aj dizajn

a kvalita.

Vychadzajic z tychto udajov sme dospeli k ndvrhom, ktoré by sme odporucili
marketingovym manazérom, ktori budi vytvéarat’ reklamu na zdklade generacnych
skupin. V prvom rade je dodlezit¢ sledovat’” demografické zmeny a tym aj prispdsobit’

svoju ponuku a reklamu ¢&i uz v televizii alebo na socialnych sietach. Dalej by sme
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odporucili viac sa zamerat’ na jednotlivé skupiny, ich potreby a ciele. Generécia Z je
najmladSia spomedzi vSetkych generacii a najviac ovplyvnite'na socidlnymi sietami.
Firmy by reklamu mali zamerat' predov$etkym na socialne siete, hlavne na najviac
pouzivany a najpopularnejsi Instagram. Zaujimavy profil s vhodnymi informaciami,
atraktivnymi obrdzkami by pre firmu mohol znamenat’ zvysSeny zaujem spotrebitelov
tejto generacie. Okrem Instagramu si firma moze zvolit’ iné platformy, ako napriklad
Facebook, YouTube alebo Spotify. V dneSnom online svete je popularne komunikovat’
s mladymi 'ud’'mi prostrednictvom zndmych osob alebo influencermi. Vd’aka spolupraci
s influencermi si firma méze zvysit’ povedomie a tak si zabezpeci vyssiu spotrebitel'ski
zékladiu. Coraz viac ludi prezentuje svoj Zivotny §tyl a svoje hodnoty prave
prostrednictvom socialnych platforiem. Preto je ddlezité aby si firma nastavila spravnu
komunikaciu s touto generaciou a zamerala sa aj na viral marketing. Generacia rada videa
konzumuje a viralne zdiel'a. Slangové slova, uvolneny styl, reklama vyznéavajica rozne
hodnoty a nézory moderné¢ho sveta, melddia alebo piesenn v reklame st klIa¢om
zaujatia generacie Z. Dalej by sme odporudali zamerat’ sa na rdzne online kvizy, hry

a sut'aze.

Vyhodou je tiez prepojit’ tla¢idlo nakupu na socialnych sietach so strankou firmy,
¢im by sa spotrebitel” dostal priamo do e-shopu firmy. Vyhodou socialnych sieti je to, ze
kazda firma si vie pozriet tispesnost’ svojich prispevkov prostrednictvom $tatistiky, ktora
ponuka socidlna siet. Na zdklade tychto informécii, firmy vedia zistit, Co sa

spotrebitel'ovi paci alebo naopak, o by mala firma zmenit..

Generacia Y ma vel'mi blizko ku generacii Z, ¢o sa tyka socialnych sieti, hoci ich
nepouzivaju tak frekventovane ako generacia po nich. Preto mézeme navrhy reklamy pre
generdciu Z odporucit’ aj pre generaciu Y. Tato generdcia sa vyznacuje aj tym, ze radsej
mina peniaze na zabavu a zazitky, ako za hmotny tovar. Velmi radi sa zOcastiiuju
koncertov, eventov ¢i festivalov. Odpori¢ame zamerat’ sa a investovat’ do zazitkovej
reklamy. Tak ako generdcia Z tak aj tato generacia rada komunikuje prostrednictvom
socialnych sieti a tym vznikd priestor pre Buzz Marketing. Mileniali taktieZ miluja
recenzie a blogy. Kupény a zlavy su vel'mi oblibenou zélezitost'ou tejto generacie.

Coraz &astejsie ich najdu medzi Instastories ich oblibenych profilov.

Obyvatel'stvo, ktoré spada pod generaciu X je typické tym, Ze prevazne nakupuji

v kamennych predajniach. Pre tiito generaciu je dolezité, aby v reklame boli uvedené
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a vyzdvihnuté zékladné informacie o propagovanom produkte. Mali by sa zamerat’ na
jednoduchost’ podania informacii prostrednictvom, nie prili§ dlhych viet a aj na sposob
pouzivania slov typickych pre tito generaciu. Taktiez je vhodné, aby sa upustilo od
pouzivania anglickych vyrazov v reklame. Vhodnou formou propagovania produktu pri
tejto generacii je vytlaCeny plagat alebo letak. Je dolezité, aby tlatena reklama
neobsahovala vel'a textu a mala by posobit’ emotivne a pozitivne. Dalsim likadlom st
vernostné programy, ktoré su pre nich vyhodné (napriklad voucher, zlavovy kupodn,
produkt zadarmo). Pre tispes$nost’ reklamy zameranej prave na tuto generaciu je dolezité
pochopit’ ich zivotny §tyl, zdielat’ ich zal'uby i problémy. Odpori¢ame sa zamerat’ na
vzt'ahy predavac a kupujuci, pretoze dovera voci predavacovi je dolezita. Ocenia, ak si

dany tovar mézu vyskusat’ alebo pozriet’ na vlastné oci.

Aj ked’ zal'uby starSich 'udi si pre mladSie generéacie staromodne, generacia po
pat'desiatke uznava kazdl inovaciu a modernizaciu. Navrhujeme preto marketingovym
manazérom vyuzit' v reklame pozitivne aspekty zivota, vyzdvihnutie zrelosti veku, nie
starobu a vyhybat’ sa slovam ako dochodca alebo senior, ktoré st z ich pohl'adu vnimané
ako urazlivé. Dalej navrhujeme, aby sa v reklamnych spotoch zobrazovali rodiny

v zlozeni deti a rodicia vo vy$Som veku.

Pocuvanie rozhlasu je pre tito generdciu charakteristickym znakom. Bolo to
hlavné médium ich detstva a tak maji k nemu vytvoreny blizky vzt'ah. Generacia
uprednostiiuje pocuvanie spravodajskych rozhlasovych relacii pred hudobnymi
relaciami. Odporucame preto marketingovym manazérom zamerat reklamu

prostrednictvom tohto tradicného média.
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Z.aver

Reklama je jeden z ddlezitych nastrojov marketingovej komunikacie. Prave
preto sa firmy snazia Co najlepSie zaujat' svojich zdkaznikov réznym reklamnym
spravanim. Tymto spdsobom sa snazia prildkat spotrebitela a priniest’ nielen

informacie o produktoch, ale aj zvysit’ povedomie podniku.

Ciel'om diplomovej prace bolo zistit’ vplyv digitalnych médii a socialnych sieti na
nakupné spravanie generacii X,Y,Z na Slovensku. Na zaklade vysledkov prieskumu boli
vypracované¢ ndvrhy a odporicania, ktoré st uskutocnitelné v praxi. Na zdklade
teoretickej Casti, ktord bola spracovana v prvej kapitole sme sa mohli lepSie orientovat’
v danej problematike. Vykonany prieskum medzi respondentami objasnil, aky maju
vzt'ah k reklame jednotlivé generacie a ako ju vnimaju. Na zaklade zistenych poznatkov
sme nakoniec navrhli efektivne reklamné kampane typické pre jednotlivé generacie

spotrebitel'ov.

Vzhl'adom na vysledky vyskumu, névrhov a odporucani diplomovej prace
vyplyva, ze reklama je silnym marketingovym nastrojom na ovplyviiovanie spotrebitel'ov
pri nakupe tovaru. Dolezité je vSak brat’ ohl’ad na réznorodost’ nazorov a potrieb generacii

pri tvorbe reklamnych kampani.
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